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ВВЕДЕНИЕ 
 
 
Конкурентоспособность в рыночной экономике является основным 
фактором коммерческого успеха предприятия. В свою очередь, зависит от 
качества менеджмента и конкурентоспособности выпускаемой продукции, то 
есть от того, насколько она лучше аналогов - продукции, выпускаемой 
конкурирующими предприятиями. В сложной экономической ситуации в 
стране в настоящее время актуальным является вопрос разработки стратегии 
формирования и достижения конкурентных преимуществ организации, 
поэтому выбранная тема курсового проекта необходима в изучении, 
исследовании. 
Отсутствие необходимых теоретических и практических знаний сложного 
механизма обеспечения конкурентоспособности товаров и услуг зачастую 
приводит к серьезным просчетам при установлении цен, что ведет в ряде 
случаев к существенным убыткам, а иногда и к банкротству предприятий. 
       В настоящее время, чтобы выжить в конкурентной борьбе, предприятия и 
организации осваивают новые виды услуг, новые формы бизнеса, выдвигают 
на первое место не только своих сотрудников, но и борются за каждого 
клиента. Изучается рынок, осуществляется сбор необходимой информации, 
которая анализируется, после чего разрабатываются стратегии освоения 
рынка.  
        Теоретические основы конкурентоспособности предприятия достаточно 
широко отражены в научных трудах отечественных исследователей 
Г.Л. Азоева, Н.Г. Агеевой, A.A. Воронова, Е.П. Голубкова, Ю.Я. Еленевой, 
Н.З. Сафиуллина, И.М. Смолейчука, P.A. Фатхутдинова, Х.А. Фасхиева, 
А.Ю. Юданова, Н.С. Яшина и других. Среди зарубежных ученых, 
занимающихся данной проблемой можно выделить И. Ансоффа, П. Друкера, 
Б. Карлоффа, Р. Колборна, X. Маккея, М. Мескона, А. Оливье, М. Портера и 
др. Между тем проблему формирования конкурентоспособности 
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предприятий сферы услуг можно отнести на данный момент к числу 
малоизученных. Отдельные аспекты 
использования стратегического маркетинга в процессе обеспечения 
конкурентоспособности предприятия нашли отражение в трудах 
отечественных и зарубежных ученых И. Ансоффа, Ю.Я.Еленевой, Е.И. 
Козловой, H.A. Савельевой, A.A. Томпсона, Т.В. Кожемяко и других. 
Специфика развития сферы услуг в процессе формирования 
конкурентоспособности предприятий отражена в работах И.А. Арташиной, 
А.Ю. Архипова, Е.В. Башмачниковой, Т.Д. Бурменко, Б.И. Герасимова, Н.П. 
Кетовой, Е.Ю. Кузнецовой, Е.А. Курносовой, JI.B. Пасечниковой, 
H.A. Платоновой, И.И. Сафоновой, A.B. Тюника, Н.Е. Уткина, К.В. Юрьева и 
др. Особенности формирования конкурентоспособности предприятий 
розничной торговли изучались Р.Э. Байхаджиевым, О.Н. Барыгиной, М.В. 
Гарукшовой, H.A. Жебелевым, Л.А. Зосимовой, Д.А. Кархом, Л. Колборна, 
Н.Г. Пахомовой, Л.В. Плющевой, Е.В. Прушковской, Ш.А. Салиевым, В.М. 
Тимирьяновой, E.H. Ялуниной, и др. 
        Высоко оценивая вклад отечественных и зарубежных ученых, а также 
полученные ими научные, методологические, и практические результаты, 
следует отметить, что специфика розничной торговли достаточно слабо 
отражена в исследовании проблемы формирования конкурентоспособности 
предприятий услуг розничной торговли. Поскольку розничная торговля 
относится к числу важнейших структурных компонентов экономики страны 
расширение исследований в данной области становится актуальной научной 
и практической задачей. 
          Цель работы –оценить конкурентоспособность объекта. 
          Для достижения цели в выпускной квалификационной работе были 
поставлены следующие задачи: 
- изучение теоретических и методических основ формирования 
конкурентоспособности предприятия; 
- характеристика предприятия; 
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- анализ сбытовой политики и финансового состояния предприятия; 
- оценка конкурентоспособности предприятия и его конкурентных 
преимуществ; 
- разработка направлений обеспечения конкурентных преимуществ 
предприятия. 
Информационной базой для написания  работы послужили учебники и 
учебные пособия различных авторов, статьи из периодических журналов, 
сети Интернет, результаты собственных исследований автора работы. 
Объектом исследований выпускной квалификационной работе является 
торговое предприятие «Красный Яр». 
Информационной базой для написания выпускной квалификационной 
работы послужили учебники и учебные пособия различных авторов, статьи 
из периодических журналов, сети Интернет, результаты собственных 
исследований автора работы. 
Выпускная квалификационная работа состоит из введения, трех глав, 
заключения и списка литературы. 
В первой главе выпускной квалификационной работы изучены 
теоретические аспекты в области исследования конкурентоспособности 
предприятия: понятие, сущность, методы оценки конкурентоспособности 
предприятия и др. Во второй главе отражены результаты анализа факторов, 
формирующих конкурентоспособность предприятия. В третьей главе работы 
сформирована конкурентная стратегия предприятия объекта исследований и 
разработаны направления обеспечения конкурентных преимуществ на для 
организации.  
Общий объем выпускной квалификационной работы – 94 страницы, 
включает в себя  36 таблиц, 12 рисунков, библиографический список 
включает в себя 44 источника. 
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 1. Теоретические и методические основы формирования 
конкурентоспособности предприятия 
 
1.1 «Конкурентоспособность фирмы» как научная экономическая 
категория 
 
В современных условиях достижение экономических успехов 
организациями связано с постоянным поддержанием высокого уровня 
конкурентоспособности. При этом рынок товаров и услуг имеет ряд 
существенных отличительных характеристик, которые необходимо 
учитывать каждому предприятию для правильного позиционирования своих 
конкурентных преимуществ и ориентации своей деятельности на повышение 
конкурентного потенциала [35]. Различие требований, предъявляемых к 
предприятию субъектами рынка: потребителями, конкурентами, 
инвесторами, структурами управления более высокого уровня (отрасль, 
регион, кластер, государство), - меняет и перечень показателей, 
используемых для оценки уровня конкурентоспособности, что должно, в 
свою очередь, найти,  отражение в понятийном аппарате [27] (табл. 1.1). 
Определение понятия  
Автор 
определения 
Комплексная социально-экономическая характеристика  фирмы за 
определенный промежуток времени в условиях конкретного рынка, 
отражающего уровень его превосходства по отношению к реальным 
конкурентам по двум составляющим – рыночной и ресурсной. 
Г.Л. Азоев [3] 
Способность вести эффективную организационно-сбытовую 
деятельность и тем самым противостоять конкурентам. Критерием 
эффективности этой деятельности может служить прибыль или 
другие коммерческие показатели. 
И.М. Лифиц [23] 
Относительная характеристика, которая выражает отличия развития 
данной фирмы от развития конкретных фирм по степени 
удовлетворения своими товарами потребностей людей и по 
эффективности организационно-сбытовой деятельности. 
Н.К. Моисеева 
[27] 
Способность функционировать эффективно или же предоставлять 
потребителю конкурентоспособные товары и услуги. 
Л.В. Юшкова 
[44] 
Способность выдерживать конкуренцию по сравнению с 
аналогичными объектами на рынке. 
Л.Н. Чайникова 
[42] 
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Таблица 1.1 – Определение понятия «Конкурентоспособность предприятия» 
различных авторов 
       Конкурентоспособность предприятия, как экономическая категория, 
выступает  в различных факторах. Например, для потребителей –  
способность удовлетворять потребности (решать проблемы) потребителей на 
основе производства товаров и услуг, превосходящих конкурентов по 
требуемому набору параметров. Для конкурентов – способность производить 
товары и услуги, отвечающие требованиям мировых и внутренних рынков, и 
создавать условия роста потенциала конкурентоспособности. Для инвесторов 
– способность использовать ресурсы предприятия для динамичного развития 
и расширения рынков сбыта, увеличения рыночной стоимости предприятия. 
Для субъектов рынка – партнѐров (отрасль, регион, кластер, государство) – 
способность производить конкурентную продукцию и создавать условия 
роста потенциала конкурентоспособности на основе инновационных 
факторов роста [21]. 
Пороговое значение конкурентоспособности – наличие и 
эффективность использования освоенных ресурсов (факторов) на уровне, 
позволяющем считать субъект рынка конкурентоспособным [14]. 
Среди определений, которые современные ученные дают 
конкурентоспособности, можно выделить пять основных признаков, 
лежащих в их основе[15]: 
1. Достижение коммерческих целей деятельности предприятия. 
2. Соответствие требованиям определенного рынка либо конкретной 
группе потребителей, формируемой по соответствующим признакам 
сегментации рынка. 
3. Соотношение между ценностью продукции, с точки зрения 
потребителя, и ее стоимостью. 
4. Уровень удовлетворения потребностей покупателей. 
5. Степень превосходства товара в сравнении с аналогами, по мнению 
потребителей . 
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Основным способом получения прибыли в условиях рыночной 
экономики выступает реализация продукции и заложенной в ней 
прибавочной стоимости. При этом производство и/или реализация продукции 
осуществляется посредством использования ограниченных экономических 
ресурсов. Из этого следует, что получение прибыли в условиях рыночной 
экономики опосредуется эффективностью использования экономических 
ресурсов или соотношением полученного результата и затрат, 
осуществленных для его достижения. Следовательно, суть рыночной 
конкуренции заключается в борьбе за получение максимальной прибыли 
путем максимально эффективного использования экономических ресурсов. 
Степень эффективности использования экономических ресурсов 
предприятием определяется относительно достигнутого общественным 
производством уровня развития производительных сил и, разумеется, 
производственных и прочих отношений, относительно эффективности 
использования ресурсов конкурентами [26].  
Следовательно, определение ясных, измеримых и достижимых целей 
развития организации является этапом управления, который оказывает 
значительное влияние на все элементы конкурентоспособности, которые 
отражают качество системы принятия стратегических решений компании в 
конкуренции, основываясь на использовании ряда факторов. 
 
1.2 Факторы и условия обеспечения конкурентоспособности 
предприятия продовольственного ритейла 
 
Ритейл – это розничная торговля, то есть реализация товаров конечным 
потребителям. Ритейлер- это любая компания, занимающаяся розничной 
торговлей – будь то супермаркет, магазин одежды или автосалон: в 
современной России любой более- менее крупный бизнес, занимающийся 
продажей розницы, называется ритейлом. В широком смысле слова ритейл - 
это весь процесс организации розничной торговли. Ритейл использует 
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специальные технологии торговли, так называемые ритейл- технологии, 
ориентированные на массового покупателя. Ритейл завоевывает лояльность 
потребителей, тщательно продумывая работу с массовым клиентом и 
постоянно совершенствуясь.  
Ключевым моментом ритейла является публичность и доступность: 
любой человек может совершить покупку, получить услугу. Для того, чтобы 
сократить расходы на обслуживание клиентов, ритейл сокращает 
численность обслуживающего персонала при стремлении удовлетворить 
потребности максимума клиентов введением самообслуживания в 
супермаркетах, например, или установкой банкоматов и платежных 
терминалов. Ритейл предлагает потребителям возможно широкий 
ассортимент разнообразных товаров/услуг, которые можно приобрести в 
одном месте. Как правило, супермаркет, торговая площадь которого 
составляет около 1,5 тыс. м2, предлагает потребителю ассортимент в 20–25 
тысяч наименований. При этом цены на продукцию у крупных сетевых 
ритейлеров значительно ниже, чем в несетевых торговых точках, поэтому 
сетевой ритейл привлекает большое количество потребителей и получает 
прибыль за счѐт оборотов. Однако в крупных сетевых гипер- и 
супермаркетах принято делать покупки больших объемов где-то раз в 
неделю, а товары повседневного спроса потребители предпочитают покупать 
в небольших магазинах «у дома».  
Факторы конкурентоспособности – это те явления и процессы 
производственно-хозяйственной деятельности предприятия и социально-
экономической жизни общества, которые вызывают изменение абсолютной и 
относительной величины затрат на производство, а в результате изменение 
уровня конкурентоспособности предприятия. Факторы могут изменять 
конкурентоспособность предприятия в сторону повышения и в сторону 
уменьшения [43].  
Факторы конкурентоспособности организации подразделяются на 
внешние, проявление которых в малой степени зависит от организации, и 
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внутренние, почти целиком определяемые руководством организации. 
Данные анализа конкурентоспособности предприятия обычно группируются 
по следующим факторам (рис.1.1): 
 
Эффективность 
промышленного 
производства  
Уровень развития 
науки и техники 
Экономический 
потенциал 
Темпы освоения 
научно-технических 
достижений 
 
 
 
 
Емкость и 
динамичность 
рынка 
Квалификация 
персонала 
Конкурентоспособность 
продукции  
Прочие факторы  
 
Рисунок 1.1 – Внутренние и внешние факторы, с помощью которых 
формируется конкурентоспособность предприятия [24] 
          С позиций общей теории управления все указанные рыночные факторы 
можно объединить в следующие три укрупненные группы: внешние и 
внутренние, контролируемые и неконтролируемые; управляемые и 
неуправляемые: 
        1. Внешние и внутренние факторы. Внешние — это экономические 
факторы окружающей среды, то есть внешние по отношению к субъекту 
хозяйствования, проявляющиеся в сферах производства, обращения и 
потребления. Внутренние — это факторы самого субъекта, оказывающие 
влияние на рынок. 
      Внешними по отношению к организации факторами окружающей среды, 
оказывающими влияние на функционирование организации, являются: 
— экономические факторы — стабильность в экономике, инфляция, 
безработица, уровень жизни, социальные условия и т. д.; 
— научно-технические факторы — достижения НТП; 
— государственно-правовые факторы — законы, законодательства, 
таможенные правила и т. д.; 
ФАКТОРЫ 
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— инфраструктура региона и страны; 
— демографические и культурные факторы; 
— рынок — степень насыщения, динамизм, устойчивость рынка; 
— конкуренция наличие конкурентов, государственное регулирование 
конкуренции; 
— потребители — тенденция потребительского спроса; 
— посредники. 
         К внутренним факторам, имеющим отношение к организации 
производственных процессов, можно отнести: 
— производственную структуру и структуру управления предприятием, 
обеспечивающие эффективность воздействия на производственные 
процессы, адекватные целям организации, 
— восприимчивые к изменяющимся условиям рынка; 
— структуру и квалификацию кадров; 
— ресурсные возможности увеличения объемов реализации и изменения 
номенклатуры продукции; 
— финансовые возможности организации. 
2. Контролируемые и неконтролируемые факторы. 
Контролируемые — это факторы внешней и внутренней среды, о которых 
фирма может получить информацию в требуемом объеме и в нужное время. 
Неконтролируемые факторы — это те факторы, информация о которых 
недоступна для субъекта. Возможны такие варианты 
— неполное (частичное) или ограниченное по времени получение 
информации. Это информация о конкурентах, о тенденциях 
потребительского спроса, изменениях политической ситуации и т. д. 
       Следует также различать объективно неконтролируемые факторы 
(информацию о них получить сложно или невозможно по независящим от 
предприятия причинам) и субъективно неконтролируемые (для получения 
 14 
информации необходимо создание соответствующего механизма, 
обеспечивающего ее сбор и анализ). 
3. Управляемые и неуправляемые факторы. 
           К управляемым относятся факторы, которые могут контролироваться и 
допускают воздействие на них, к неуправляемым — контролируемые и 
неконтролируемые факторы, на которые предприятие не может 
воздействовать (отсутствуют средства и способы воздействия). 
          Внешние факторы, относящиеся к сфере производства, как правило, 
неконтролируемые и неуправляемые. Контроль факторов сферы обращения и 
потребления возможен, если имеется механизм получения информации о 
них, однако возможности воздействия на эти факторы ограничены. 
Внутренние факторы — при соответствующей организации хозяйственной 
деятельности — обычно контролируемые и управляемые. 
 
На уровень конкурентоспособности фирмы оказывают влияние 
следующие внутренние факторы (табл.1.2):  
Таблица 1.2 – Внутренние факторы, оказывающие влияние на уровень 
конкурентоспособности предприятия продовольственного ритейла 
 
№п/п Внутренние факторы Влияние на предприятие  
1 
Ресурсные возможности увеличения 
объемов реализации и изменения 
номенклатуры продукции 
С помощью данных факторов 
предприятие увеличит объемы 
реализации товаров 
2 
Коммерческие условия продаж, 
применяемые фирмой 
Использование разного рода скидок, 
коммерческого или потребительского 
кредита, разнообразных форм 
расчетов и способов платежа, 
возможность использования 
товарообменных операций позволить 
повысить эффективность 
коммерческо-сбытовой политики  
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Окончание таблицы 1.2  
№п/п Внутренние факторы Влияние на предприятие  
3 
Легкодоступность и удобство 
приобретения товара покупателями 
Достигается созданием 
соответствующей требованиям рынка 
сетевой торговли, организаций 
доставки, технического обслуживания 
продукции, в том числе гарантийного 
и послегарантийного ремонта, 
объемом предоставляемых 
послепродажных сервисных услуг. 
Оказывает влияние на рост качества 
обслуживания, основных 
экономических показателей 
4 
Эффективность проведения 
рекламных мероприятий: 
предоставление необходимых 
сведений о товаре и фирме, 
демонстрация изделий в действии на 
выставках, ярмарках, в 
демонстрационных залах фирмы, 
воздействие средствами «паблик 
рилейшенз» и другие мероприятия 
Повышение эффективности рекламной 
политики способствует росту 
основных экономических показателей, 
увеличению количества 
потенциальных клиентов-покупателей 
5 
Ресурсные возможности увеличения 
объемов реализации и изменения 
номенклатуры продукции 
Позволят предприятию достигнуть 
апогея в реализации товаров 
потребителям 
 
От уровня политических, технических, социально-экономических и 
других факторов развития региона и страны зависит эффективность 
функционирования фирмы, т.к. она является компонентом региона (страны) 
как глобальной по отношению к ней системы. Одни факторы макросреды, 
например, налоговая система, внешнеэкономическая политика и др., влияют 
на эффективность функционирования фирмы напрямую, другие – косвенно 
[13]. 
Условия обеспечения конкурентоспособности предприятия 
продовольственного ритейла подразделяются (рис. 1.2): 
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Рисунок 1.2 - Условия обеспечения конкурентоспособности 
предприятия [8] 
Таблица 1.3 - Макроэкономические условия обеспечения конкуренто-
способности предприятия продовольственного ритейла [18] 
№ 
Макроэкономи-
ческие факторы  
Состав макроэкономических факторов  
1 Международные  
Численность военных; количество международных 
симпозиумов, конференций, выставок, кинофестивалей, 
конкурсов и других мероприятий высшей категории; 
уровень интеграции и другое  
2 Политические 
Стабильность демократических преобразований; количество 
забастовок; криминальная обстановка; независимость СМИ 
3 Экономические 
Удельный вес конкурентоспособной промышленной 
продукции; дефицит бюджета страны; среднегодовые темпы 
инфляции и другое 
4 
Социально-
демографические  
Место страны в мире по продолжительности жизни; место 
страны в мире по жизненному уровню населения; 
продолжительность жизни населения; рождаемость и 
смертность населения страны; миграция населения и другое 
5 Правовые  
Наличие федеральных правовых актов, регулирующих 
взаимоотношения компонентов экономической системы 
страны; наличие федеральной программы создания 
правового государства; преемственность правового 
обеспечения по вертикали и горизонтали и другое 
6 Экологические  
Параметры экосистемы страны; количество городов и 
удельный вес численности их населения, которые не 
отвечают требованиям по экологичности; затраты в бюджете 
страны на поддержание экосистемы страны и другое 
7 
Природно-
климатические  
Оценка основных природных ресурсов страны и ее место в 
мировом сообществе; характеристика климатических 
факторов страны; дефицитность отдельных видов ресурсов и 
прочее 
8 Научно-технические  
Удельный вес изобретений и патентов страны в фонде 
мирового сообщества; показатели износа основных 
производственных фондов в отраслях народного хозяйства 
страны; уровень компьютеризации страны и другое 
9 Культурные  
Средний уровень образования населения страны; отношение 
людей к окружающему миру; долговременные тенденции 
развития в области культурных ценностей и другое  
 
УСЛОВИЯ 
Макроэкономические (политические, 
правовые и др.) 
Микроэкономические (поставщики, 
потребители, конкуренты и др.) 
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Одновременно внешняя среда характеризуется:  
- взаимосвязанностью факторов (уровнем силы, с которой изменение 
одного фактора воздействует на другие факторы);  
- сложностью внешней среды (числом факторов, на которые фирмы 
обязана реагировать);  
- подвижностью среды (скоростью, с которой происходят изменения в 
окружении);  
- неопределенностью среды (функцией количества информации, 
которой располагает организация по поводу конкретного фактора, а также 
функцией уверенности в этой информации) [18]. 
В таблице 1.4 представлены микроэкономические условия обеспечения 
конкурентоспособности предприятия.  
Таблица 1.4 - Микроэкономические условия обеспечения конкуренто-
способности предприятия продовольственного ритейла [38] 
№ 
Микроэкономи-
ческие факторы  
Состав микроэкономических факторов  
1 Поставщики 
Интегральный показатель качества поступающего сырья для 
закупки собственного производства и товара; структура 
поставщиков; договорные обязательства поставщиков; 
прогноз изменения условий поставок и другое 
2 Потребители 
Тенденции изменения круга потребностей основных 
потребителей товаров фирмы; целевой портрет постоянных 
и потенциальных покупателей; прогноз изменения доходов 
потребителей и другое 
3 Конкуренты 
Анализ качества, цен и конкурентоспособности товаров 
конкурентов; прогнозирование конкурентоспособности и 
удельной цены товаров основных конкурентов; 
прогнозирование рыночной стратегии основных 
конкурентов и другое 
4 
Контактные 
аудитории 
Анализ отношения к фирме и ее товару финансовых кругов 
региона (страны); разработка мероприятий по улучшению 
отношений с контактной аудиторией и другое  
5 
Маркетинговые 
посредники 
Налаживание контактов с агентствами по оказанию 
маркетинговых услуг; установление связей с кредитно-
финансовыми учреждениями и другое 
6 Законодательство 
Формирование банка данных; подготовка предложений по 
совершенствованию законодательства и 
внешнеэкономической деятельности и прочее 
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Исследуемые факторы микросреды и макросреды оказывают влияние 
на устойчивость и эффективность функционирования фирмы косвенно, ими 
фирма сама не имеет возможности управлять. Непосредственное прямое 
влияние на работу фирмы оказывают ее конкуренты, а также предприятия, 
организации и учреждения, поставляющие фирме ресурсы, информацию, 
приобретающие у нее товар, оказывающие финансовые и другие прямые 
услуги [38]. 
 
 1.3 Методы оценки конкурентоспособности предприятия 
        Организации придают большое значение анализу своих сильных и 
слабых сторон для оценки реальных возможностей в конкурентной борьбе и 
разработке мер и средств, за счѐт которых организация могла бы повысить 
конкурентоспособность и обеспечить свой успех. В процессе маркетингового 
исследования для оценки конкурентоспособности организации пользуются 
некоторыми численными показателями, которые свидетельствуют о степени 
устойчивости положения организации, способности выпускать продукцию, 
пользующуюся спросом на рынке и обеспечивающую организации 
получение намеченных и стабильных конечных результатов. 
         Оценка конкурентоспособности производителя является важным 
инструментом принятия управленческих решений различными субъектами 
рынка. В первую очередь высшему руководству организации результаты 
оценки конкурентоспособности необходимы для решения следующих задач: 
·  установления целей по конкурентоспособности; 
·  анализа достижения целей; 
·  выбора стратегии конкуренции; 
·  выявления конкурентных преимуществ и разработки программы 
повышения конкурентоспособности продукции и организации; 
·  принятия решения об инвестировании. 
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        Для внешних субъектов – инвесторов и кредиторов, результаты оценки 
конкурентоспособности позволяют принять правильное решение по 
инвестированию и кредитованию [29]. 
        На основе оценки конкурентоспособности организаций региона 
разрабатываются программы повышения конкурентоспособности региона. 
Оценка конкурентоспособности организации представляет собой сложную 
многофакторную задачу, которая сводится к выявлению наиболее значимых 
числовых показателей конкурентоспособности и их интегрированию. 
Методы оценки конкурентоспособности предприятия подразделяются 
на: аналитические и графические (табл. 1.5). 
Таблица 1.5 - Классификация методов оценки конкурентоспособности 
предприятия [40] 
Аналитические методы оценки конкурентоспособности предприятия 
Кол-во 
параметров
≤2 
 
Метод 
рейтинговой 
оценки 
 
i
iiBMTM
 
Метод 
достаточно точно 
определяет место 
предприятия 
относительно его 
конкурента 
Сложность 
при расчете 
показателя, 
получения 
исходных 
данных 
Оценка на 
основе расчета 
доли рынка TC
RS
MS 
 
Метод позволяет 
определить тип 
фирмы на рынке, 
определить его 
место там. 
Нельзя 
определить 
причины 
выявленного 
положения 
фирмы 
Кол-во 
параметров
>2 
Метод оценки 
на основе 
теории 
эффективной 
конкуренции 
cs
feC


33,023,0
29,015,0
 
Метод 
охватывает все 
наиболее важные 
оценки хоз. 
деятельности 
предприятия 
Сложность 
расчетов, 
сбора 
необходимой 
исходной 
информации 
Метод оценки 
на основе 
потребительск
ой стоимости 
   zyxmNzюрy психсоцxэколmTNэ PPPPPfQ


1
....
 
Оценка 
конкурентоспосо
бности с учетом 
факторов 
внутренней 
среды фирмы. 
Сложность 
расчетов, 
сбора 
необходимой 
исходной 
информации 
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Окончание таблицы 1.5  
Аналитические методы оценки конкурентоспособности товара и предприятия 
Кол-во осей 
координат=
2 
Матрица БКГ - 
При наличии 
достаточно 
достоверной 
информации 
точно показывает 
положение 
предприятия 
Отсутствие 
прогностично
сти, не 
показывает 
причин 
положения 
фирмы 
Модель 
Привлекательн
ости рынка- 
преимущества 
конкуренции» 
 
- 
Позволяет 
определить 
положение 
фирмы 
относительно 
других 
конкурентов 
Модель 
статична, 
трудно 
определить 
качественные 
характерис-
тики 
Матрица 
Портера  
- 
Наглядное 
структурирование 
достижения 
конкуренции 
Не дает 
конкретных 
рекоменда-
ций по 
достижению 
конкурент-
ных 
преимуществ 
Кол-во осей 
координат>
2 
Метод 
«многоуголь-
ник 
конкуренто-
способности 
предприятия» 
- 
Достаточная 
легкость 
использования 
для оперативного 
анализа ситуации 
Сложность 
при расчете 
показателя, 
получение 
исходных 
данных 
 
Рейтинговая оценка используется при целевом сравнении предприятий 
отрасли и/или региона. Для использования этого метода может 
использоваться следующее информационное обеспечение: 
- сведения, полученные путем интервьюирования менеджеров 
предприятия-заказчика (или предприятий-объектов исследования); 
- сводная финансовая отчетность предприятий-объектов сравнения; 
- фрагментарная управленческая информация в виде формализованных 
учетных таблиц, которые достаточно просты для заполнения. Как правило, 
эти таблицы в форме запроса рассылаются на предприятия-объекты 
сравнения. 
При составлении рейтинга предприятий используется идеология 
параметрического анализа, однако нормативные выводы делаются уже на 
 21 
базе количественного сравнения, то есть на основе выбранных показателей 
(коэффициентов), «взвешенных» по их относительной важности, 
рассчитывается совокупная балльная оценка предприятий, являющаяся базой 
для определения итогового места предприятия в рейтинге.  
Составление рейтинга осуществляется в следующей последователь-
ности. Двумя основными условиями отбора показателей  рейтинговой оценки 
являются: 
1.Теоретическое – они должны отражать существенные аспекты 
хозяйственной деятельности и финансового состояния предприятия. 
2. Практическое – их можно рассчитать на основе реально имеющейся 
информации о хозяйственной деятельности предприятия. 
При составлении рейтинга можно использовать десятифакторную 
модель, структурированную по двум основным аспектам: эффективности 
хозяйственной деятельности (пять факторов) и финансовой стабильности  
(пять факторов). 
Рейтинг предприятий определяется на основе расчета их итогового 
балла в результате оценки. 
Итоговый балл отдельного предприятия выводится по формуле (1.1):  
  iiBMTM ,                                                                                   (1.1) 
где ТМ – итоговый балл предприятия по результатам рейтинговой 
оценки; 
Mi – балл предприятия по i-му показателю хозяйственной 
деятельности, включаемому в модель составления рейтинга; 
Вi – вес i-го показателя, присвоенный ему [44]. 
На потребительском рынке региона рыночная доля – это основной 
экономико-статистический показатель, характеризующий конкурентоспособ-
ность субъектов хозяйствования в связи с тем, что многие из них не 
сопоставимы  с отраслевой точки зрения, но сопоставимы с позиции 
эффективности хозяйствования через рыночную долю. Доля рынка 
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определяется как удельный вес розничного товарооборота субъекта – в 
общем его объеме. Увеличение или уменьшение в интервале от 0 до 100% 
свидетельствует об уровне конкурентоспособности (1.2): 
TC
RC
MS  ,                                                                                                (1.2) 
где MS – доля рынка субъекта; 
RS – розничный объем товарооборота субъекта; 
TC – общий объем розничного товарооборота на рынке. 
Данная методика оценки конкурентоспособности по рыночной доле 
позволяет  в зависимости от  распределения долей рынка выделить ряд 
стандартных положений его субъектов: аутсайдеры; со слабой, средней, 
сильной конкурентной позицией; лидеры [39].  
Расчет проводится на основе алгоритма оценки конкурентоспособности 
экономических технологий, использующего показатель 
конкурентоспособности на основе нормы потребительской стоимости. Норма 
потребительской стоимости - величина безразмерная. Показатель Q (норма 
потребительской стоимости) лежит в пределах от 0 до 1. Если Q=0, то это 
свидетельствует о полной конкурентоспособности продукции. Если Q=1, то 
это свидетельствует о полной конкурентоспособности продукции на данном 
этапе. 
Общий показатель конкурентоспособности на основе нормы 
потребительской стоимости можно представить как [44]: 
   zyxmNzюрy психсоцxэколmTNэ PPPPPfQ


1
.... ,                                             (1.3) 
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,                                                                      (1.4) 
Оценка конкурентоспособности на основе теории эффективной 
конкуренции. Согласно этой теории, наиболее конкурентными являются те 
предприятия, где наилучшим образом организована работа всех 
подразделений и служб. На эффективность деятельности каждой  службы 
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оказывает влияние множество факторов – ресурсов фирмы. Оценка 
эффективности работы каждого из подразделений предполагает оценку 
эффективности использования ими этих ресурсов. В основе метода лежит 
оценка четырех групповых показателей или критериев конкурентоспо-
собности (табл. 1.6). 
Таблица 1.6 – Групповые показатели конкурентоспособности предприятия по 
теории эффективной конкуренции [29] 
№ Группа Показатели  
1 
Показатели, 
характеризующие 
эффективность управления 
производственным 
процессом: 
Экономичность производственных затрат, 
рациональность эксплуатации основных 
фондов, совершенство технологии 
изготовления товара, организация труда на 
производстве 
2 
Показатели, отражающие 
эффективность управления 
оборотными средствами 
Независимость предприятия от внешних 
источников финансирования, способность 
предприятия расплачиваться по своим 
долгам, возможность стабильного развития 
предприятия в будущем 
3 
Показатели, позволяющие 
получить представление об 
эффективности управления 
сбытом и продвижением 
товара на рынке посредством  
рекламы и стимулирования 
Рентабельность рекламы (социальная и 
экономическая эффективность), уровень 
затрат на рекламу и стимулирование и др.  
4 
Показатели 
конкурентоспособности 
товара 
Показатели качества товара, цена и др.  
 
В связи с тем, что каждый из приведенных в таблице 1.6 показателей 
имеет разную степень важности для расчета коэффициента конкуренто-
способности предприятия (С), экспертным путем были разработаны 
коэффициенты весомости критериев. 
Расчет критериев и коэффициента конкурентоспособности 
предприятия производится по формуле средней взвешенной арифметической 
(1.5): 
csfeС  33.023.029.015,0 ,                                (1.5) 
где С – коэффициент конкурентоспособности предприятия; 
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е – значение критерия эффективности производственной деятельности 
предприятия; 
f – значение критерия финансового положения предприятия; 
s - значение критерия эффективности организации сбыта и 
продвижение товара на рынке; 
с - значение критерия конкурентоспособности товара [44]. 
Многоугольник конкурентоспособности. Исследование конкурентов 
должно быть направлено на те же сферы, которые были предметом анализа 
потенциала собственного предприятия. Это может обеспечить сравнимость 
данных.  
Удобным инструментом сравнения возможностей предприятия и 
основных конкурентов является построение многоугольников 
конкурентоспособности, представляющих собой графические соединения 
оценок положения предприятия и конкурентов по наиболее значимым 
направлениям деятельности, представленных в виде векторов –осей. 
Накладывая многоугольник конкурентоспособности различных предприятий 
друг на друга, можно выявить сильные и слабые стороны одного 
предприятия по отношению к другому. 
Для количественного выражения характеристик применяются 
экспертный метод,  метод шкалирования. Чаще всего используют семи- или 
пятибалльную шкалу (рис. 1.3). 
         Рисунок 1.3 - Многоугольник конкурентоспособности предприятий [25] 
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Появление модели или матрицы БКГ явилось логическим 
завершением одной исследовательской работы, проведенной в свое 
время специалистами Бостонской консультативной группы (Boston 
Consulting Group) в области стратегического планирования. В основе 
матрицы БКГ лежит модель жизненного цикла товара, в соответствии с 
которой товар в своем развитии проходит четыре стадии: выход на 
рынок (товар-"проблема"), рост (товар-"звезда"), зрелость (товар-
"дойная корова") и спад (товар-"собака"). 
Для оценки конкурентоспособности отдельных видов бизнеса в 
матрице БКГ используются два критерия: темп роста отраслевого 
рынка; относительная доля рынка. Темп роста рынка определяется как 
средневзвешенное значение темпов роста различных сегментов рынка, в 
которых действует предприятие, или принимается равным темпу роста 
валового национального продукта. Темпы роста отрасли 10% и более 
рассматриваются как высокие. Относительная доля рынка определяется 
делением доли рынка рассматриваемого бизнеса на долю рынка 
крупнейшего конкурента. 
Матричный метод (матрица Бостонской консалтинговой группы). В 
основе методики - анализ конкурентоспособности с учетом жизненного 
цикла товара / услуги. Сущность оценки состоит в анализе матрицы, 
построенной по принципу системы  координат: по горизонтали – темпы 
роста / сокращение количества продаж в линейном масштабе; по вертикали – 
относительная доля совокупности товаров/услуг на рынке. Наиболее 
конкурентоспособными являются предприятия, которые занимают  большую 
долю на быстрорастущем рынке, т.е. являются «звездами». 
В основе матрицы БКГ лежат два предположения: 
1. Бизнес, имеющий существенную долю рынка, приобретает в 
результате действия эффекта опыта конкурентное стратегическое 
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преимущество в отношении издержек производства. Отсюда 
следует, что самый крупный конкурент имеет наибольшую 
рентабельность при продаже по рыночным ценам и для него 
финансовые потоки максимальны. 
2. Присутствие на растущем рынке означает повышенную 
потребность в финансовых средствах для своего развития, т.е. 
обновления и расширения производства, проведения интенсивной 
рекламы и т.д. Если темп роста рынка невелик, например зрелый 
рынок, то товар не нуждается в значительном финансировании. 
В том случае, когда обе гипотезы выполняются, можно выделить 
четыре группы рынков товара, соответствующие различным 
приоритетным стратегическим целям и финансовым потребностям: 
1. "Трудный ребенок" (быстрый рост/малая доля): товары этой 
группы могут оказаться очень перспективными, поскольку рынок 
расширяется, но требуют значительных средств для поддержания 
роста. Применительно к этой группе продуктов необходимо 
решить: увеличить долю рынка данных товаров или прекратить их 
финансирование. 
2. "Звезды" (быстрый рост/высокая доля) – это рыночные лидеры. 
Они приносят значительную прибыль благодаря своей 
конкурентоспособности, но также нуждаются в финансировании 
для поддержания высокой доли динамичного рынка. 
3. "Дойные коровы" (медленный рост/высокая доля): товары, 
способные принести больше прибыли, чем необходимо для 
поддержания их роста. Они являются основным источником 
финансовых средств для диверсификации и научных 
исследований. Приоритетная стратегическая цель – "сбор урожая". 
4. "Собаки" (медленный рост/малая доля) – это продукты, 
которые находятся в невыгодном положении по издержкам и не 
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имеют возможностей роста. Сохранение таких товаров связано со 
значительными финансовыми расходами при небольших шансах 
на улучшение положения. Приоритетная стратегия – прекращение 
инвестиций и скромное существование. 
 
 
 
Рисунок 1.4 - Матрица Бостонской консалтинговой группы [41] 
    В динамичном корпоративном портфеле выделяют следующие 
траектории (сценарии) развития: 
 
1. "Траектория товара". Инвестируя в НИОКР средства, 
получаемые от "дойных коров", предприятие выходит на рынок с 
принципиально новым товаром, который занимает место звезды. 
2. "Траектория последователя". Средства от "дойных коров" 
инвестируются в товар-"проблему", на рынке которого 
доминирует лидер. Предприятие придерживается агрессивной 
стратегии наращивания доли рынка, и товар-"проблема" 
превращается в "звезду". 
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3. "Траектория неудачи". Вследствие недостаточного 
инвестирования товар-звезда, утрачивает лидирующие позиции на 
рынке и становится товаром – "проблемой". 
4. "Траектория посредственности". Товару-"проблеме" не удается 
увеличить свою долю рынка, и он вступает в следующую стадию 
(товар-"собака"). 
        Модель «Привлекательность рынка – преимущества в конкуренции». 
Эта модель представляет собой развитие описанной выше модели. 
Определяющими чертами  в модели являются привлекательность рынка и 
преимущества в конкуренции. В качестве факторов оценки 
привлекательности рынка используются: темпы роста рынка, особенности 
конкуренции, прибыльность рынка, барьеры входа и выхода, сезонность и 
др., т.е. те факторы, на которые компания не имеет возможности повлиять. 
Для оценки привлекательности рынка необходимо определить веса каждого 
фактора для предприятия и оценить каждый фактор, присвоив ему балльную 
оценку. Привлекательность рынка складывается из характеристик просто 
рынка, основы снабжения и прочих условий. Преимущества в конкуренции 
определяются относительной позицией на рынке, потенциалом продукта, 
исследовательским потенциалом, а также квалификацией менеджеров и 
сотрудников (рис. 1.5): 
Привлекательность 
рынка 
Высокая    
Средняя    
Низкая    
  Малые Средние Большие 
  Преимущества по отношению к конкурентам 
 
Рисунок 1.5 -  Модель «Привлекательность рынка – преимущества в 
конкуренции» [10] 
 
 29 
Матрица Портера. Данная матрица построена на основе концепции 
конкурентной стратегии: в центре внимания предприятия стоит не только 
удовлетворение потребностей предприятия, но и конкурирующие силы 
рынка (рис. 1.6): 
 Преимущество товара Преимущество себестоимости 
Вся отрасль Дифференцированность Лидерство по затратам 
Один сегмент рынка Концентрация на сегменте 
 
        Теория конкуренции Майкла Портера свидетельствует о том, что на 
рынке существует пять движущих сил, которые определяют возможный 
уровень прибыли на рынке. Каждая сила в модели Майкла Портера 
представляет собой отдельный уровень конкурентоспособности товара [31]: 
- рыночная власть покупателей; 
- рыночная власть поставщиков; 
- угроза вторжения новых участников; 
- опасность появления товаров – заменителей; 
- уровень конкурентной борьбы или внутриотраслевая конкуренция 
(рис.1.7). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок 1.7 – Модель пяти сил Портера [31] 
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Майкл Портер считал, что данные элементы рынка являются 
движущими силами рыночной конкуренции, что и легло в название модели – 
модель пяти сил конкуренции по Портеру [31]. 
Применение в совокупности ряда методов будет способствовать 
достоверным, точным результатам в анализе, выборе и разработке 
необходимой конкурентной стратегии в практической части работы.  
 
1.4 Классификация и специфика процесса формирования 
конкурентных преимуществ предприятия продовольственного ритейла 
Сегодня рынок продуктового ритейла развивается многообещающими 
темпами, являясь одним из наиболее приоритетных секторов экономики.  
          Среди основных инструментов развития используются современные 
форматы розничной торговли, такие как гипермаркеты, супермаркеты, 
дискаунтеры и крупные торговые центры. Наблюдается достаточно активная 
экспансия неосвоенных территорий, что для некоторых игроков становится 
приоритетной задачей. Захват рынка продуктового ритейла происходит чаще 
всего по двум направлениям: развитие розничной сети и поглощение мелких 
магазинчиков. 
       Естественно, что на развитие данного направления оказал и 
экономический кризис, в результате которого ритейлоры стали делать акцент 
на таких инструментах, как «самая низкая цена» и «новинка». Но в 
ближайшее время им придется пересмотреть свое позиционирования на 
соотношение «цена – качество», что будет продиктовано более выборочным 
спросом потребителей. Также все большую долю рынка будут завоевывать 
различные промо-акции, неизменно являясь наиболее эффективным 
инструментом. 
В последние пятнадцать лет наблюдается эволюция российского 
продовольственного рынка. В период с 1994 по 1998 год в различных городах 
России стали появляться первые российские супермаркеты, в следующие два 
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года отмечался переход в более низкие ценовые сегменты и появление в 
России дискаунтеров, с 2000 года на российский продовольственный рынок 
стали выходить иностранные игроки. Сегодня в России отмечается всѐ 
большее сегментирование продуктовых сетей, в зависимости от 
месторасположения магазинов, формата торговли и от направленности для 
различных слоѐв населения в зависимости от уровня доходов.  
Сегодня российский рынок розничной торговли продуктами питания 
находится в стадии динамичного развития, на нем наблюдается высокая 
конкуренция между торговыми сетями, предлагающими широчайший 
ассортимент товаров на любой вкус. В то время как развитие западного 
рынка розничной торговли происходило под влиянием постепенного 
изменения запросов потребителей, в России большинство торговых сетей 
начинали свою работу, придерживаясь уже разработанных форматов, что 
помогло каждой из них создать свой имидж в глазах покупателей в 
достаточно короткие сроки. 
Конкурентное преимущество – это те характеристики, свойства товара, 
которые создают для предприятия определенное превосходство над своими 
конкурентами, а для потребителя – оптимальное сочетание потребительских 
характеристик товара. Превосходство оценивается в сравнении, поэтому 
является относительной характеристикой и обуславливается различными 
факторами [37]. 
«Продуктом» системы управления рыночными возможностями 
компании являются конкурентные преимущества. Подобно тому, как не 
существует компании без потребности в ее продуктах (услугах). так не 
существует рыночных возможностей без конкурентных преимуществ. 
Конкурентные преимущества делают компанию узнаваемой на рынке, 
защищают от воздействий конкурентных сил. 
Конкурентоспособность представляет собой результат, фиксирующий 
наличие конкурентных преимуществ, без которых она невозможна. 
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На основе анализа различных подходов к классификации 
конкурентных преимуществ предприятия предлагается осуществлять их  
классификацию по следующим признакам (табл. 1.7) [32].  
Таблица 1.7 -  Классификация конкурентных преимуществ предприятия [32] 
 
Признак Вид  
1. По отношению к системе (предприятию) Внешние, внутренние 
2. По сферам возникновения преимущества 
Природно-климатические, социально-
политические, технологические, 
культурные, экономические 
3. По содержанию фактора преимущества 
Качество товара, цена товара, затраты 
потребителя товара 
4. По времени реализации преимущества Стратегические, тактические 
5. По месту реализации преимущества 
Рабочее место, организация, регион, 
отрасль, страна 
6. По виду получаемого эффекта от реализации 
преимущества 
Научно-технические, экологические, 
социальные, экономические 
  
Основными конкурентными преимуществами на рынке товаров и услуг 
являются цена товара, известность и имидж фирмы, уровень обслуживания 
потребителей и соответствие качества продукции мировым стандартам [32].  
Организация обладает конкурентными преимуществами, когда она 
лучше своих соперников преодолевает силы внешнего конкурентного 
давления и выполняет работу по привлечению заказчиков. Основная причина 
достижения лидирующего положения на рынке одних и неудачи других 
фирм состоит в наличии или отсутствии конкурентных преимуществ, 
поэтому необходимым условием повышения конкурентоспособности 
предприятия является выявление и развитие конкурентных преимуществ 
фирмы [28]. 
Следовательно, конкурентные преимущества организации 
символизируют превосходство компании над фирмами-конкурентами, 
имеющее широкий спектр сильных сторон, обоснованных внутренними и 
внешними факторами преимуществ, используя в своей деятельности базовые 
или выигрышные стратегии.  
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Ж.Ж. Ламбен дает следующее определение конкурентного 
преимущества. Это те характеристики, свойства товара или марки, которые 
создают для фирмы определенное превосходство над своими прямыми 
конкурентами. Эти характеристики (атрибуты) могут быть самыми 
различными и относиться как к самому товару (базовой услуге), так и к 
дополнительным услугам, сопровождающим базовую, к формам 
производства, сбыта или продаж, специфичным для фирмы или товара. 
Указанное превосходство является относительным, определяемым по 
сравнению с конкурентом, занимающим наилучшую позицию на рынке или в 
сегменте рынка[22]. 
Формирование и достижение устойчивого конкурентного 
преимущества продукта является приоритетной задачей для любой 
компании. Конкурентное преимущество обеспечивает стабильность, 
возможность долгосрочного роста, создает барьеры для входа на рынок 
новых игроков, позволяет предприятию получать более высокую норму 
прибыли с продажи своих товаров [5]. 
Чтобы конкурентное преимущество организации было долгосрочным и 
сильным, оно должно соответствовать 4 критериям (табл. 1.8): 
Таблица 1.8 – Критерии создания конкурентных преимуществ организации 
[11] 
Критерий Анализ критерия  
Полезность 
Конкурентное преимущество должно приносить 
пользу деятельности компании, способствовать 
разработке стратегии, повышающей прибыльность 
бизнеса. 
Уникальность 
Конкурентное преимущество должно быть 
уникальным, не встречаться у конкурентов. Для него 
не должно быть сопоставимой замены среди товаров 
на рынке. 
Защищенность 
Конкурентное преимущество бренда должно быть 
сложно копируемым и юридически защищенным, 
чтобы обеспечить долгосрочную стабильность 
бизнесу. Преимущество, которое нельзя защитить 
юридически, не является долгосрочным и может быть 
легко заимствовано конкурентами. 
Ценность 
Конкурентное преимущество должно обладать 
высокой ценностью для целевой аудитории компании. 
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М. Портер выделял три основных источника для формирования 
конкурентного преимущества организации: издержки, дифференциация, 
фокус.  
Рассмотрим каждый источник подробно (табл.1.9) [31]. 
 
Таблица 1.9 – Источники формирования конкурентного преимущества 
организации [31] 
Источник Оценка источника  
Издержки 
Данная группа факторов конкурентных преимуществ 
может быть использована компанией при выборе 
стратегии конкуренции «Лидерство в издержках». При 
внедрении стратегии лидерства в издержках 
конкурентными преимуществами становятся: экономия 
на масштабе, доступ к ограниченным ресурсам, низкие 
затраты на персонал, автоматизированность бизнеса или 
наличие запатентованной технологии, позволяющей 
производить товар по низкой цене. 
Дифференциация  
Данная группа факторов конкурентных преимуществ 
может быть использована компанией при выборе 
стратегии конкуренции: «Дифференциация». При 
внедрении стратегии дифференциации конкурентным 
преимуществом становится лучшее удовлетворение 
потребностей покупателя по одной или нескольким 
потребностям, наличие особых уникальных свойств 
товара. 
Фокус 
Данная группа факторов конкурентных преимуществ 
может быть использована компанией при выборе 
стратегии конкуренции: «Лидерство в нише». 
Источники конкурентных преимуществ для такой 
стратегии идентичны стратегиям «лидерство в 
издержках» или «дифференциация». Просто выбранное 
конкурентное преимущество удовлетворяет 
потребности узкой группы потребителей (нише). 
Потребители за пределами выбранной рыночной ниши 
нейтрально или негативно относятся к выбранному 
конкурентному преимуществу. 
 
Для того чтобы провести конкурентный анализ предприятия 
эффективно, необходимо собрать подробную информацию о ключевых 
игроках рынка. Необходимая информация может быть получена в результате 
проведения исследований конкурентов [6]. 
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Определение и формирование конкурентных преимуществ организации 
представляет собой пошаговый процесс (рис.1.8). 
1. Составление списка всех выгод. Определение конкурентных 
преимуществ предприятия следует начать с перечисления выгод, которые 
предоставляет товар целевой аудитории. Данные этап является важным 
шагом для выявления конкурентного преимущества.  
2. Ранжирование всех выгод. Получившийся список свойств проще 
всего оценить на привлекательность по 3-х бальной шкале важности 
характеристик, где: 
1 балл - выгода, которую предоставляет данная характеристика, 
абсолютна не представляет ценности для целевой аудитории 
2 балла - выгода, которую предоставляет данная характеристика, имеет 
ценность для целевой аудитории, но не является первичной выгодой, из-за 
которой приобретают продукт 
3 балла - выгода, которую предоставляет данная характеристика, 
входит в перечень самых важных свойств [17]. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок 1.8 – Пошаговый процесс по определению и формированию 
конкурентных преимуществ организации [17] 
 
1. Составление списка 
выгод  
2. Ранжирование выгод  
3. Сравнение списка 
выгод с конкурентами 4. Поиск абсолютных 
конкурентных преимуществ   
5. Поиск «ложных» конкурентных 
преимуществ   
6. Составление плана развития и 
контроля  
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3. Сравнение списка выгод с конкурентами. Важным этапом 
формирования конкурентного преимущества предприятия является 
сравнительный конкурентный анализ. Получившийся проранжированный 
список характеристик товара сравнивается с конкурентами по 2 принципам: 
есть или нет у конкурента; лучше или хуже, чем у конкурента. 
4. Поиск абсолютных конкурентных преимуществ. Источниками 
абсолютных конкурентных преимуществ может быть: уникальность 
продукта по одному или нескольким свойствам; уникальность продукта по 
комбинации свойств; содержание в продукте особых ингредиентов в составе, 
комбинация ингредиентов; особая форма, внешний вид, объем, упаковка, 
способ доставки или продажи; пр.  
5. Поиск «ложных» конкурентных преимуществ. Часто в высоко 
конкурентных отраслях для небольшой фирмы существует мало 
возможностей для создания и развития конкурентных преимуществ. В таком 
случае используется подход создания «ложных» конкурентных преимуществ. 
Существует 5 способов (табл. 1.10): 
Таблица 1.10 – Способы создания «ложных» конкурентных преимуществ для 
организации [17] 
Название способа  Описание способа  
First-mover 
Первым заявить о свойствах, которые также имеются у товаров 
конкурентов, но о которых конкуренты не рассказывают 
покупателю. Такой подход создаст образ «first-mover», новатора 
категории для товара, а последующие заявление конкурентов 
будут восприниматься как простое копирование. 
Создание новой 
категории 
На существующем рынке создать свою товарную категорию. 
Пример, бренд пива Miller создал сегмент легкого пива или lager, 
став единственным брендом в сегменте. 
Запатентованная 
формула 
Создать и запатентовать формулу с «наукообразным названием», 
которая будет представлять комбинацию общеизвестных 
ингредиентов и свойств, но восприниматься покупателем, как 
совершенно новое и инновационное решение. 
Показатель 
эффективности 
Создать свой собственный показатель оценки эффективности 
товара, по которому оценить все товары рынка, 
продемонстрировав высокую эффективность своего продукта. 
Интерес и 
любопытство 
Выделиться по второстепенному фактору, который не является 
важным и определяющим при покупке, но вызовет интерес 
целевой аудитории. Например, шоколадный батончик Milky Way 
не тонет в молоке. 
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6. Составление плана развития и контроля. После того, как 
конкурентное преимущество найдено, разрабатываются 2 плана действий: 
план по развитию конкурентного преимущества на несколько лет вперед и 
план по сохранению актуальности преимущества [17]. 
Достижению конкурентных преимуществ компании способствуют: 
- оценка слабых сторон и возможностей, когда по каждому из 
направлений разрабатываются направления по совершенствованию, либо 
устранению недостатков; 
- создание конкурентных программ на каждый год, исходя из внешних 
и внутренних факторов, оказывающих влияние на преимущества компаний; 
- исследование деятельности конкурентов, используя их опыт 
совершенствованию свою конкурентную деятельность; 
- оценка мировых практик по достижению конкурентных преимуществ 
компании; 
- повышение квалификации специалистов, занимающихся в компаниях 
вопросами конкурентоспособности [19].  
Таким образом, формирование и достижение конкурентных 
преимуществ организации в современных условиях основано на пошаговом 
процессе от составления списка выгод до разработки плана развития, а также 
контроля, этому будут способствовать факторы и сопутствующие источники 
формирования. 
Следовательно, о конкуренции написано и опубликовано достаточно 
много научных работ, в каждой из которых даются те или иные определения 
этого понятия. Признаки конкуренции обнаруживались при производстве 
товаров и оказании услуг, поиске поставщиков и заключении сделок, 
внедрении новшеств, проведении маркетинговых исследований. Каждый из 
указанных элементов предпринимательской деятельности на протяжении 
веков имел конкурентную поведенческую форму.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
В выпускной квалифииционной работе были сделаны следующие 
выводы.  
Анализ организационно-экономической деятельности предприятия  
«Красный Яр» о том, что деятельность организации имеет ряд 
положительных моментов, выраженных в росте выручки, прибыли, 
рентабельности, прочих доходов, предприятие действует на основании 
правовых документов, общая численность сотрудников исследуемого 
супермаркета составила 80 чел., каждый работник выполняет свои 
должностные обязанности. 
Эффективность применяемой сбытовой политики в  «Красном Яре» 
заключается в увеличении рентабельности продаж, небольшом сокращении 
уровня товарных запасов, росте прибыли от рекламных мероприятий и 
мероприятий по стимулированию сбыта, увеличении показателя 
эффективности рекламны и средств стимулирования сбыта в супермаркете. 
Анализ финансового состояния предприятия «Красный Яр» показал 
следующее. По коэффициентам ликвидности в предприятии «Красный Яр» 
было обозначено снижение, что негативно характеризует 
платежеспособность организации, но при этом сумма оборотным активов 
превышает сумму краткосрочных обязательств предприятия. Коэффициенты 
деловой активности предприятия «Красный Яр» по оборачиваемости 
показателей показали повышение, а по периодам оборота в днях – снижение, 
что показывает положительную динамику. Коэффициенты структуры 
капитала предприятия «Красный Яр» показывают нерациональное 
распределение собственных средств, недостаточные их суммы для 
погашения внешних обязательств предприятия, высокий риск 
неплатежеспособности организации.  
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